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Turinio rinkodara – gana nauja rinkodaros rūšis ne tik pasaulyje, bet ir Lietuvoje. Mūsų šalyje gana nese-
niai pradėta kalbėti apie turinio svarbą įmonės veikloje ir jo poveikį vartotojams. Bankai – vienos iš svar-
biausių institucijų šalyje, kurioms ypač svarbu užmegzti ilgalaikius santykius su savo klientais, formuoti 
teigiamą įvaizdį ir sukurti patikimo, stabilaus, saugaus prekės ženklo įvaizdį. Šiuos tikslus galima įgyven-
dinti pasitelkiant socialinių medijų ir turinio rinkodaros sąveiką. Šiame straipsnyje, remiantis teoretikų 
ir praktikų apibrėžtomis turinio rinkodaros ypatybėmis, analizuojami turinio rinkodaros ypatumai ir jų 
taikymas Lietuvoje veikiančių bankų komunikacijai socialiniame tinkle „Facebook“.





vartotojus pasiekia vis didesnis informaci-
jos	srautas.	Vartotojus	užgriūva	milžiniškas	
kiekis informacijos, tad kai kurios jiems 
perduodamos informacijos nepamato ar 
neatkreipia	dėmesio.	Todėl	įmonės	ir	orga-
nizacijos	turi	pasistengti	norėdamos	pasiekti	
savo vartotojus, juos informuoti ar paveikti, 
sukurti	 teigiamą	 įvaizdį	 jų	pasąmonėje,	o	
šiam tikslui savo veikloje galima pasitelkti 
turinio	rinkodarą	ir	socialinių	tinklų	sutei-
kiamas	galimybes	ją	įgyvendinti.	
Turinio rinkodara – gana neseniai iš-
skirta	rinkodaros	rūšis,	tad	dažnai	įmonės	
ar	 organizacijos,	 pradedančios	 naudotis	
turinio	rinkodaros	galimybėmis,	susiduria	
su p r o b l e m a	–	jos	nežino	savo	tikslinės	




gą,	 išsamų,	aktualų	 turinį,	kurį	 ši	priimtų	
ir	 vartotų.	 Pateikus	 auditorijos	 poreikių	
ar	interesų	bei	socialinio	tinklo	galimybių	
neatitinkantį	turinį,	gali	tapti	sunku	pasiekti	





Kadangi turinio rinkodara – naujas 
procesas,	todėl	šios	srities	i š t i r t u m a s 
labiau	 grindžiamas	 praktiniu	 nei	 teoriniu	
lygmeniu. Turinio rinkodaros	taikymą	prak-











rinkodaros	 instituto	 įkūrėjas	 J.	 Pulizzi	 ir	
daugelis	kitų,	o	išskirti	 turinio	rinkodaros	
ypatybes,	 kurias	 finansinės	 institucijos	
turėtų	 naudoti	 socialinėse	medijose,	 pa-
dėjo	 tokie	 rinkodaros	 specialistai	 kaip	
J.	Andelsonas-Yanas,	T.	Parsons,	C.	Ben-
nett Sherwood ir kiti. 
Šio straipsnio tyrimo o b j e k t a s – turi-
nio rinkodara, t i k s l a s – išanalizuoti turi-
nio rinkodaros ypatumus ir nustatyti turinio 
rinkodaros	taikymą	bankų	komunikacijoje	
socialinėje	medijoje.	Tikslui	 įgyvendinti	
buvo iškelti tokie u ž d a v i n i a i:
1.	 Išanalizuoti	turinio	rinkodaros	sampratą	
ir	išskirti	turinio	bruožus	bei	rūšis.






Rengiant	 šį	 straipsnį	 buvo	 naudojami	
šie m e t o d a i:	mokslinės	 ir	profesinės	
literatūros	 analizės,	 sintezės	 ir	 lyginimo.	
Kokybinis	 dienoraščio	 tyrimas	 (kasdien	
vartotojų	 pildytas	 dienoraštis	 su	 atvirais	
klausimais)	buvo	taikomas	atliekant	pirmąjį	
bandomąjį	tyrimą.	Antrasis	bandomasis	ir	






visuomene, rinkodaros, reklamos ir dauge-
lyje	kitų	sričių.	Įvairūs	rinkodarą	ar	ryšius	
su visuomene analizuojantys praktikai ir 
teoretikai pateikia skirtingas turinio rinko-
daros	 apibrėžtis	 bei	 santykius	 su	 kitomis	
sritimis – reklama ar ryšiais su visuomene 

















veikti,	 tai	yra	 įsigyti	 ir	 išbandyti	prekę	ar	
paslaugą	(Cohen,	2010).	Turinio	rinkodarą	
su pelno siekimu sieja ir J. Pulizzi. Jis tvir-








nesiekia generuoti pelno kaip pirminio 
savo	tikslo.	Visų	pirma,	siekiama	pritraukti	
naujų	klientų	ar	išlaikyti	esamus,	užmegzti	









personalizavimas,	 klientų	 sudominimas	 ir	
istorijų	pasakojimas.	Pagrindinė	 takoskyra	
nuo	kitų	rinkodaros	rūšių	yra	ta,	kad	turinio	
rinkodaroje	mažiau	 dėmesio	 kreipiama	 į	
kainas	 ir	 produkto	detales,	 o	 daugiau	 –	 į	
vartotojus	 ir	 jų	patirtis	 (Cohen,	2010).	Pa-





sia	 patenkina	 bendruomenės	 poreikius,	
dalijasi	 informacija,	 idėjomis	 ir	 patirtimi,	
kuri	gali	būti	jai	naudinga,	tačiau	tiesiogiai	





bet	 ir	 naudojama	kaip	 priemonė	 atkreipti	
potencialių	klientų	dėmesį,	išlaikyti	esamus	
klientus, paskatinti vartotojo veiksmus – per-
duoti	atgalinį	ryšį,	įsigyti	įmonės	produktą	




atitikti	 tikslinės	 auditorijos	 interesus	 bei	
įmonės	tikslus.
Turinio rūšys ir bruožai













eina perskaityti, pamatyti, išmokti ar patirti 
įmonės	 internetinėje	 svetainėje	 (Ten	 pat,	
p.	271).	Turinio	reikšmę	ir	svarbą	pabrėžia	
ir	Wuebben.	 Jis	 teigia,	 kad	 turinys	 –	 tai	
įmonės	produkto	ar	paslaugos	istorija,	kuri	
pasiekia	klientų	ir	kitų	suinteresuotųjų	šir-
dis ir protus (Ten pat, p. 271). Kaip teigia 
R. Lieb, turinys gali sukurti ar suformuoti 
prekės	ženklo	balsą	ir	jo	tapatybę.	Tinkamas	
turinys	gali	paversti	kompaniją	ir	jos	pro-








savo auditorijoms.  Analizuodama turinio 
svarbą	ji	tvirtina,	kad	į	turinio	formuluotę	
įeina	fotografijos,	grafikai,	rašytinis	tekstas,	
infografikai, PDF formato dokumentai, 
vaizdinė,	 garsinė	medžiaga	 ir	 daugelis	
kitų.	Taip	pat	pabrėžia,	kad	turinys	tai	nėra	
įmonės	 tinklalapis	 ar	 tinklaraštis,	 o	 juose	
skelbiama informacija. A. Leibtag taip pat 
tvirtina,	kad	turinys	nėra	baigtinis	procesas,	
o	atvirkščiai	–	nuolat	besikeičiantis	ir	tobu-
lėjantis	 (Leibtag,	 2014).	 Sukurtas	 turinys	
turėtų	 būti	 vis	 atnaujinamas	 ir	 keičiamas	
priklausomai	nuo	kintančių	aplinkos	sąlygų,	
klientų	poreikių	ir	interesų,	vidinės	įmonės	
politikos ir pan. 
Turinio	rinkodaros	specialistė	A.	Leib-





















Yra	 daugybė	 turinio	 formatų,	 arba	
kitaip	 –	 rūšių,	 kuriomis	 galima	 pateikti	
informaciją.	L.	Weberis	 teigia,	 kad	 skait-
meninis	 turinys	 apima	 daugybę	 formų.	
Informacija	 gali	 būti	 pateikiama	 tekstu,	
kaip	 tinklaraščio	 įrašas,	 komentaras	 ar	
baltoji knyga (angl. white paper);	gali	būti	
publikuojama	remiantis	vaizdinėmis	prie-
monėmis	 –	 nuotraukomis,	 vaizdo	 įrašais	
ar	 infografikais;	 turinys	 taip	 pat	 gali	 būti	
perduodamas	 garsinėmis	 priemonėmis	 –	











Apibendrinant galima teigti, kad turinys 
gali	būti	konstruojamas	iš	daugybės	formų:	
knygų,	žurnalų,	žaidimų,	seminarų,	korpo-
ratyvinės	 įmonės	 svetainės,	 elektroninių	
leidinių	 ir	 pan.	 Svarbiausia,	 kad	 jis	 būtų	
pritaikytas	prie	šių	kanalų,	atitiktų	tikslinės	
auditorijos	poreikius	ir	juos	patenkintų.	
Turinio rinkodara socialiniuose 
tinkluose
Turiniui, kuris pateikiamas socialiniuose 
tinkluose, galioja labai panašios arba tos 
pačios	 taisyklės,	 kaip	 ir	 turiniui,	 kuris	
pateikiamas naudojant kitus informacijos 
perdavimo	 kanalus.	Tačiau	 labai	 svarbu,	
kad	 jis	 būtų	 aktualus,	 įdomus,	 patrauklus	
ir	informatyvus	mūsų	tikslinei	auditorijai.	
Rinkodaros specialistai, analizuojantys 
socialinius	tinklus,	pateikia	daugybę	pavyz-
džių,	kaip	turinio	rinkodara	veikia	ir	koks	
turinys	 turėtų	 būti	 publikuojamas	 juose.	
Pavyzdžiui,	K.	Dahl	 teigia,	 kad	 turinys,	
publikuojamas	 socialinėse	medijose,	 pir-





nės	 yra	 smalsūs,	 trokšta	 žinių,	 siekia	
pirmi	sužinoti	informaciją;	
2)	 ankstesnėmis	 patirtimis	 –	 tai	 gali	 pa-
žadinti	 žmonių	 emocijas,	 papasakoti	
istoriją	 ar	 priminti	 ypatingas	 kadaise	
įvykusias	akimirkas;	
3) naudingumu – dalijantis patarimais ir 
gudrybėmis,	 pateikiant	 instrukcijas	




patirtimis	 bei	 vertės	 sukūrimas	 –	 vieni	
iš	 svarbiausių	 bruožų,	 kuriais	 turėtų	 pa-
sižymėti	 socialinėse	medijose	 kuriamas	
ir platinamas turinys. Turinio rinkodaros 









socialiniame	 tinkle	 „Twitter“	 būtina	 prie	
siunčiamos	 žinutės	 pridėti	 iliustraciją,	 o	
socialiniame	tinkle	„Google+“	labai	svarbi	
įmonės	sąveika,	galinti	sukurti	ilgalaikius	




dalytis informacija, viešinti ir teigiamai 
kalbėti	 apie	 jų	mėgstamą	 prekės	 ženklą	
(LePage, 2014). 
Socialiniame	 tinkle	„Facebook“	paro-
doma (viešinama) informacija priklauso 
nuo	puslapio	algoritmų,	kurie	labai	dažnai	




galima lengvai dalytis kitiems vartotojams. 
„Facebook“	produktų	vadovas	C.	Turitzi-
nas tvirtina, kad tokie pranešimai sulaukia 
daugiau	grįžtamojo	ryšio	ir	vartotojų	reak-





Pasitelkiant kitus socialinius tinklus, 
pavyzdžiui,	„Youtube“,	žinutę,	kurią	norime	
perduoti	 vartotojams,	 reikėtų	 pademons-
truoti,	o	ne	kalbėti	apie	tai.	O	vaizdo	įrašo	




duoti	 kaip	 būsimą	 klientą	 ar	 vartotoją.	
Naudojant	 „Pinterest“	 galima	 sustiprinti	
santykius	 su	 vartotojais,	 akcentuoti	 įmo-
nės	stiprybes.	Šis	socialinis	tinklas	–	geras	
įrankis	įmonės	veiklai	iliustruoti	be	savęs	
gyrimo ir aukštinimo (Content marketing 
institute, 2012).
Kitas iliustracijas naudojantis socialinis 
tinklas	„Instagram“	turėtų	supažindinti	var-





pateikiamu turiniu, galima paveikti varto-
toją	ir	paskatinti	veikti.	Visiškai	priešingo	
pobūdžio	 socialiniame	 tinkle	 „LinkedIn“	
galima	 paskatinti	 darbuotojus	 susieti	 jų	
asmeninius	profilius	su	įmonės	ženklu,	taip	
sukuriant	 naują	 informacijos	 šaltinį,	 kurį	
gali	sekti	tikslinė	auditorija.	Kaip	pabrėžia	
Turinio rinkodaros asociacija, šiame socia-
liniame	tinkle	svarbu	ne	pranešimų	kiekybė,	
o	 jų	 kokybė,	 todėl	 reikėtų	 publikuoti	 tik	







Finansinių institucijų turinys socia-
liniuose tinkluose 
Socialines medijas analizuojanti T. Parsons 
pirmiausia	pabrėžia,	kad	bankai,	kurdami	
turinį	 socialinėse	medijose,	 turėtų	 būti	
unikalūs,	sukurti	pridėtinę	vertę	vartotojui,	












meninės	 rinkodaros	 specialistas	 J.	Andel-
















galima	 ne	 tik	 įtraukti	 bendruomenę,	 bet	
ir	 parodyti	 filantropinius	 įmonės	 bruožus	
(Adelson-Yan, 2012). 
Rinkodaros	 specialistė	T.	 Parsons	 pa-
teikia	 gana	 panašius	 turinio,	 kurį	 turėtų	





pertų	 įžvalgomis,	 patarimais,	 straipsniais,	
banko	ekspertų	skaitoma	literatūra	ar	kny-
gomis.	Tai	 suteiktų	didelę	 pridėtinę	vertę	
vartotojams. Pasak T. Parsons, vartotojai 
turėtų	jaustis	gerai,	pasirinkę	vieną	ar	kitą	
banką.	Todėl	dalijantis	turiniu	reikėtų	paro-





teikti	 pasiūlymus	 ir	 pan.	Komunikuojant	
apie	savo	banką,	 reikėtų	pasirinkti	 įdomų	
pateikimo	 būdą	 –	 dėmesį	 patraukiančius	




kuodami	 ne	 apie	 savo	 įmonę,	 turėtų	 ne-
nutolti	 nuo	finansinių	paslaugų	 tematikos	
ir	 sutelkti	 dėmesį	 į	 finansinių	 paslaugų	
vartotojus.	Pasak	C.	Bennet-Sherwood,	net	
turinys,	 publikuojamas	 įvairių	 sezoninių	















pažymėti,	 kad	 klientas	 sutaupys	 laisvo	
laiko,	ir	pan.	Pasak	rinkodaros	specialistės,	
socialinius tinklus galima sujungti su vyk-
domomis	didelėmis	rinkodaros	kampanijo-
mis,	naudojant	socialinius	tinklus	kaip	vieną	
iš	 platinimo	 kanalų.	Naudojant	 socialinį	
tinklą	turinio	rinkodarai	įgyvendinti,	reikėtų	
integruoti	 ir	 socialinio	 tinklo	 „Facebook“	
programėles.	Tai	 gali	 būti	 geras	 įrankis	
siekiant	auditorijos	įsitraukimo	ir	ilgalaikių	
santykių	su	vartotojais	užtikrinimo.	Vienas	
iš	 programėlės	 pavyzdžių	 –	 skaičiuoklė,	
galinti parodyti, kiek galima sutaupyti atsi-
skaitant	mokėjimo	kortele	įvairiose	srityse	
(Bennett-Sherwood,	2014).	






klausimus, informuojantis ir pritraukiantis. 
Tačiau	finansinė	institucija	(bankas)	viešin-
dama	turinį	sykiu	turėtų	ir	save	pozicionuoti	
kaip	 patikimą,	 saugią	 įmonę,	 pristatyti	
turimus	 ekspertus	 bei	 pateikti	 finansinius	
patarimus,	kurie	tikrai	padėtų	vartotojui.	
Tyrimo metodologija
Siekiant nustatyti turinio rinkodaros nau-
dojimą	 bankų	 kuriamoje	 komunikacijoje	
socialiniame	tinkle	„Facebook“,	buvo	atlikti	
du bandomieji ir vienas pagrindinis darbo 
tyrimas. 
Bandomuosiuose	tyrimuose	buvo	ana-
lizuojami	 vartotojų	 elgsenos	 ypatumai	






Tyrimai	 buvo	 atliekamai	 2015	metų	
balandžio–gegužės	mėnesiais.	 Pirmojo	
tyrimo	metu	7	tiriamieji	mėnesį	laiko	pildė	
socialinio	 tinklo	 „Facebook“	 dienoraštį. 









pamėgsta,	 dalijasi	 ar	 palieka	komentarus.	
Dienoraštis	–	tai	šio	darbo	autorės	sukurta	
laisvos	formos	lentelė,	kurioje	respondentai	
turėjo	 žymėti	 savo	 veiklą	 ir	 jos	 atlikimo	




Tiriamieji	 pildydami	 lentelę	 turėjo	 at-
sakyti	 į	 tokius	 klausimus	 ir	 nurodyti	 šią	
informaciją:	 „Prisijungimo	 laikas“;	 „Tru-









komentarą	 po	 draugų	 /	 sekamų	 puslapių	
įrašais?	Jei	sekamų	puslapių,	kokių	ir	kokio	
pobūdžio	 komentarą	 palikote?“;	 „Kokius	





Pagrindinis darbo tyrimo objektas buvo 
Lietuvos	bankų	pateikiamas	turinys	socia-
liniame	 tinkle	 „Facebook“.	Tyrimui	 pasi-
rinktas Lietuvos banko internetiniame pus-
lapyje	pateikiamas	bankų	sąrašas	(Oficialus	




bankas.	Taip	 pat	 ištirtas	 užsienio	 banko	
filialas,	 veikiantis	Lietuvoje,	 –	 „Danske“	













Tyrimas buvo atliekamas sudarius len- 
telę,	 kuria	 buvo	 siekiama	 sužinoti,	 kokį	
turinį	 bankai	 publikuoja	 savo	 paskyrose	
socialiniame	tinkle	„Facebook“,	kokiu	metu	
publikuojamas	turinys	bei	kokia	vartotojų	
reakcija (patiktukai, pasidalijimai, komen-
tarai)	 į	 pateikiamą	 turinį.	 Lentelė	 buvo	
sudaryta	šio	darbo	autorės.	
Pasitelkus	 lentelę	buvo	atliktas	kieky-






turinio formas naudoja bankai, numatyti ir 
bankų	turinio	kryptis.
Remiantis bandomaisiais tyrimais ir 
praktikų	bei	teoretikų	įžvalgomis,	kurios	iš-
dėstytos	teorinėje	šio	darbo	dalyje,	sudarant	
lentelę	buvo	 išskirtos	 kategorijos	 ir	 atlie-
kamas	turinio	analizės	tyrimas.	Joje	buvo	
išskirtos skiltys (kategorijos), kur buvo 













renginiai“,	 „Dalijimasis	 gerais	 darbais“,	
„Produktas	 per	 vertę“.	Vartotojų	 grįžta-
mąjį	ryšį	padėjo	suprasti	ne	tik	patiktukų,	
komentarų	ar	pasidalijimų	skaičius,	bet	ir	
šios išskirtos turinio kategorijos: „Klausi-
mų	naudojimas“,	„Įrašykite“,	„Konkursai	/	
akcijos“.	 Papildomai	 buvo	 išskirtos	 šios	
kategorijos:	 „Darbo	pasiūlymai“	 ir	 „Kitų	
turinys“.	
Vartotojų	 reakcija	 ir	grįžtamasis	 ryšys	
buvo	tiriama	fiksuojant	patiktukų,	komen-
tarų,	pasidalijimų	skaičių.	Siekiant	sužinoti,	
ar	 vartotojus	 pasiekia	 bankų	 naudojamas	
turinys	ir	ar	tai	paskatina	veiksmą	–	varto-
tojo	komentarą,	pasidalijimą	ar	patiktuką,	
buvo atliktas kitas tyrimas, tai yra – buvo 
fiksuojamas	bendras	patiktukų,	pasidaliji-
mų	 ir	 komentarų	 skaičius,	 kurio	 sulaukė	
kiekvienas	 bankas.	 Siekiant	 išsamesnės	
analizės	buvo	atliekamas	konotacinio	krū-
vio	 komentarų	 tyrimas.	Visi	 komentarai	
buvo	suskirstyti	 į	 teigiamus,	neigiamus	ir	
neutralius.	Prie	 teigiamų	komentarų	buvo	
priskiriami	 vartotojų	 išsakyti	 teigiamą	
krūvį	 turintys	 žodžiai	 ir	 sakiniai:	 „labai	
geras	 bankas“,	 „niekada	 nenusivyliau“,	
„puiki	 akcija“,	 „malonūs	 darbuotojai“,	




nios patirtys banke, nesuteikta konsultacija, 
neigiama	nuomonė	dėl	pakitusių	paslaugų	
kainų	 ar	 uždaryto	 banko	 skyriaus	 ir	 pan.	
Prie	 neutralių	 buvo	 priskiriami	 neutralią	
informaciją	ar	faktus	turintys	komentarai,	
pavyzdžiui:	 „bankas	 kaip	 bankas“,	 „nor-
malios	 paslaugos“.	Neutralūs	 komentarai	




















buvo galima palyginti bankus tarpusavyje 
išskiriant,	kokia	dalis	jų	pateiktų	pranešimų	
sulaukė	geros	vartotojų	reakcijos	(vidutinio	
ar	 didesnio	už	vidutinį	 patiktukų	 ar	 pasi-
dalijimų	sulaukusių	pranešimų	skaičiaus).	
Sužinojus	 pranešimų,	 kurių	 patiktukų	 ar	
pasidalijimų	skaičius	vidutinis	ar	didesnis,	
dalį	 buvo	 galima	 pasakyti,	 kokie	 bankai	
sulaukia	 didžiausios	 teigiamos	 vartotojų	
reakcijos.	Toks	skaičiavimas	padėjo	atrasti	
gana	 didelio	 vartotojų	 grįžtamojo	 ryšio	
(patiktukų	ar	pasidalijimų)	skaičiaus	ir	to,	
kas	generuoja	tokį	skaičių,	sąveiką,	tai	yra	–	
koks	 bankų	pateikiamas	 turinys	 sulaukia	
didžiausio	grįžtamojo	ryšio	iš	vartotojų.	
Tyrimų rezultatai: bandomieji 
tyrimai 
Pirmojo bandomojo tyrimo metu tiriamieji 
pildė	dienoraštį.	Atlikus	tyrimą	ir	nustačius	
vartotojų	 prisijungimo	 laiką	 ir	 dažnumą	
sužinota,	 kad	 tyrimo	dalyviai	 per	mėnesį	
vidutiniškai	praleidžia	apie	10	valandų	so-
cialiniame	tinkle	„Facebook“.	Dažniausiai	
respondentai	 linkę	prisijungti	 ryte,	 iki	vi-
durdienio,	tai	yra	9–12	valandomis,	rečiau-
siai – 17–19 valandomis. Tyrimo metu buvo 
išsiaiškinta	ir	vieno	prisijungimo	vidutinė	
trukmė.	 Ilgiausia	 trukmė	pagal	 paros	 lai-
ką	–	34	minutės,	kurios	praleidžiamos	9–12	




socialinio	 tinklo	 „Facebook“	 priežastis,	







priešingai	 –	 norėdami	 pailsėti	 ir	 atsipa-
laiduoti.	Tokia	 tendencija	 buvo	 būdinga	
4	respondentams.	Buvo	išskirta	 ir	 trečioji	
kategorija	–	„negali	pasakyti	priežasties“.	
Nustatyta,	 kad	 3	 respondentai,	 norėdami	
praleisti	 laiką,	 tačiau	 nesiekdami	 atsipa-
laiduoti	 ar	 sužinoti	 naujos	 informacijos,	
apsilanko	socialiniame	tinkle	ir	tam	įtakos	
neturi paros laikas. 
Tyrimas	parodė,	kad	vartotojai	daugiau-
sia	linkę	domėtis	jų	interesų	sritis	atitinkan-
čia	 informacija	 ir	 ją	 sekti.	Respondentai	
pažymėjo,	kad	dažniausiai	sekamų	puslapių	






kad 40 proc. visos pastebimos / perskaito-
mos	informacijos	sudaro	sekamų	puslapių	
turinys, o kitus 60 proc. – socialinio tinklo 
draugų	publikuojama	informacija.	Taip	pat	
išsiaiškinta,	 kad	 respondentai	 nėra	 linkę	
palikti	 komentarų	 ar	 dalytis	 tam	 tikra	 in-
formacija. 





pasirinkti	 todėl,	 kad	 tyrimo	metu	 turėjo	
didžiausią	skaičių	sekėjų.	Atliekant	tyrimą	
buvo	fiksuojamas	bankų	paskyrose	patei-










kiti – popiet nuo 15 valandos. Šio banko 
pranešimai	 socialiniame	 tinkle	 sulaukė	





lyti sveikos mitybos patarimais. Daugiausiai 
pasidalijimų	 sulaukė	 vaizdo	 įrašas	 apie	
šeimos	bankininką	bei	konkursas	su	sveikos	
mitybos patarimais (atitinkamai 16 ir 12). 
Tyrimo	metu	 sužinota,	 kad	 vartotojų	
reakcijos sulaukiama daugiausiai, kai pa-
sitelkiamas motyvacijos veiksnys – pra-
nešama	apie	konkursą,	kurio	metu	galima	
laimėti	tam	tikrus	prizus.	Taip	pat	vartotojų	
aktyvumą	 skatina	 jiems	 artima	 ir	 aktuali	
informacija:	 pavyzdžiui,	 jei	 pateiktoje	
informacijoje kalbama apie vartotojams 
artimus	 ar	 žinomus	 žmones	 arba	 publi-











Sukūrus	 kokybišką	 ir	 tinkamą	 turinį,	 ga-
limas	 didesnis	 vartotojų	 informuotumas,	
grįžtamasis	ryšys,	galimybė	pritraukti	nau-












turinys, kuriame buvo skelbiami konkursai, 
sveikinimas Motinos dienos proga, nuo-
traukų	albumo	 iš	vykusio	 renginio	„Open	
House“	 pasidalijimas	 bei	 naujos	 progra-
mėlės	pristatymas.	Daugiausiai	komentarų	
sulaukė	informacija	apie	naują	programėlę.	
Tačiau	 vartotojai	 buvo	 linkę	 dalytis	 tik	
mažu	 skaičiumi	 pranešimų.	Daugiausiai	
pasidalijimų	 (4)	 sulaukė	pranešimas	 apie	
naują	programėlę.	
Tyrimo	metu	 sužinota,	 kad	SEB	ban-
kas	 per	 tą	 patį	 laikotarpį	 socialiniame	
„Facebook“	 tinkle	 	 publikavo	 pranešimų	
daugiau	 (50)	 nei	 „Swedbank“.	Nustatyta,	
kad	SEB	bankas	turinį	socialiniame	tinkle	
atnaujina	 kasdien,	 tačiau	 jo	 publikavimo	
laikas nereguliarus, tai yra – varijuoja nuo 
9 valandos iki 19 valandos vakaro. Publi-
kuoti	pranešimai	sulaukė	įvairaus	patiktukų	
skaičiaus	–	nuo	0	iki	106	–	daug	mažiau	nei	
„Swedbank“	 bankas.	 Paliktų	 komentarų	
skaičius	taip	pat	buvo	mažesnis	nei	„Swed-
bank“	banke	–	nuo	0	iki	6	per	pranešimą.	
Daugiausiai	 grįžtamojo	 ryšio	 sulaukė	 in-
terviu bei informacija apie deklaruojamas 
pajamas.	Daugiausiai	 komentarų	 sulaukė	
pranešimas apie deklaruojamas pajamas 




Trečiasis	 tyrime	 nagrinėtas	 bankas	 –	
DNB.	 Šio	 banko	 paskyroje	 per	 tiriamą	
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Tyrimo rezultatai: pagrindinis  
darbo tyrimas 







nešimų,	mažiausiai	 „Citadele“	 bankas	 –	
15.	„Swedbank“	publikavo	88,	SEB	–	77,	
„Danske“	–	72,	„Finasta“	–	64	ir	Medicinos	
bankas – 16. 
Turinio kryptys
Vienas	 iš	 tyrimo	 tikslų	 buvo	 apžvelgti	
turinio	 kryptis	Lietuvos	 bankų	paskyrose	
socialiniame	 „Facebook“	 tinkle.	Didžioji	
dalis	 bankų	 buvo	 orientuota	 į	 teikiamus	
produktus	 ar	 paslaugas,	 kurių	 viešinimui	
ir	 buvo	 skirta	 daugiausia	 dėmesio.	Buvo	
išskirtos	keturios	pagrindinės	bendros	visų	





2.	 Naudingas,	 aktualus,	 įdomus	 vartoto-
jams turinys (patarimai, darbo laikas).
3. Informacija, susijusi su banku ir jo vei-
kla	(vertybės,	darbuotojai,	jų	pomėgiai	
ir pan.).
4. Kita informacija (sveikinimai, citatos, 
konkursai).
Atlikus	 tyrimą	 pastebėta,	 kad	 turinio	
kryptis priklauso ir nuo sezoniškumo: va-




veiklose šios kryptys iš dalies sutapo ir pa-
pildė	viena	kitą	(pavyzdžiui,	organizuojant	
konkursą,	kurio	klausimai	susiję	su	nauju	
produktu). Kiti bankai ir socialiniame tinkle 
vadovavosi	savo	vizija,	misija	ir	vertybėmis	









patarimams	 apie	 būsto	 paskolas	 ir	 pan.	
Galima	teigti,	kad	„Swedbank“	savo	turinį	
socialiniame	 tinkle	 konstravo	 didžiausią	
dėmesį	 kreipdamas	 į	 savo	 produktus	 bei	
paslaugas	 –	 programėlę,	 e.	 taškus	 bei	
programą	 smulkiajam	 verslui.	 Iš	 tyrimo	
rezultatų	galima	numatyti,	kad	SEB	banko	
turinio kryptis taip pat buvo produkto bei 
paslaugos pristatymas (viešinimas) – tai yra 
finansinės	konsultacijos	ir	kita.	Nemažai	dė-
mesio buvo skiriama naudingo ir aktualaus 
turinio	kūrimui	–	patarimams	apie	taupymą,	
biudžeto	planavimą	ir	pan.	









(e.	 bankininkystę	 ir	 įdomų	 turinį	 –	 kitų	




laikotarpiu	 orientavosi	 į	 savo	 vertybių	
pristatymą,	 siekdamas	 sukurti	 patikimo,	
profesionalaus	banko	įvaizdį	visuomenėje.	
Tai buvo atliekama pasitelkus banko propa-
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guojamas vertybes. Jos buvo perteikiamos 
įkvepiančiais	žodžiais	ar	citatomis,	kurio-




vartotojus,	 socialinį	 tinklą	 naudojo	 kaip	
informacinę	platformą	(pranešti	apie	ban-




organizavo konkursus, kuriuose buvo kvie-
čiama	dalytis	pranešimais	bei	juos	mėgti	ir	
pan.	Viena	iš	banko	vertybių	yra	augimas,	
todėl	galima	 teigti,	kad	 tai	atsispindėjo	 ir	
banko komunikacijoje socialiniame tinkle. 
Pagrindinių turinio rūšių  
naudojimas 
Tyrime buvo siekiama išanalizuoti ir 
Lietuvos	 bankų	 naudojamas	 turinio	 rūšis	
socialiniame	„Facebook“	tinkle.	Pagrindi-
nes	turinio	rūšis	ir	jų	naudojimo	dažnumą	










Atlikus turinio pritaikomumo sociali-
niame	„Facebook“	tinkle	tyrimą	nustatyta,	
kad	 visi	 analizuoti	 bankai	 kaip	 vieną	 iš	
pagrindinių	turinio	rūšių	naudoja	tekstą	(žr.	
1 ir 2 lenteles). Nuotraukas ar iliustracijas 
naudoja	7	bankai	 iš	aštuonių.	Tik	„Finas-
tos“	 turinyje	 nebuvo	pastebėta	 nuotraukų	
ar	 iliustracijų.	Daugiausiai	 iliustracijų	 ar	
nuotraukų	naudoja	 „Swedbank“,	mažiau-
siai	 –	Medicinos	 bankas.	Tačiau	 tyrime	
analizuoti	bankai	(išskyrus	„Finastą“)	pusę	
ar	daugiau	kaip	pusę	savo	pranešimų	patei-
kia naudodami iliustracijas ar nuotraukas, 
kurios	generuoja	didesnę	grįžtamojo	ryšio	
galimybę.	
Antra išskirta turinio kategorija – vaizdo 
įrašai.	 Jie	 nebuvo	 tokie	populiarūs	 bankų	










ir	 „Citadele“.	Taip	 pat	 reikėtų	 paminėti,	




1 lentelė. Pagrindinių turinio rūšių naudojimas








94 % 83	% 83	% 75 % - 82	% 50 % 87	%
Vaizdo	įrašai 2 % 8	% 18	% 1 % - 3 % - 7 %
Infografikas 1 % 3 % 4 % 1 % - - - -
Nuorodos 65 % 83	% 70 % 51 % 100 % 31 % 94 % 53 %






(visas jos socialiniame tinkle pateikiamas 
turinys	 konstruojamas	 iš	 nuorodų	 į	 kitus	
šaltinius).	Nuorodas	 linkę	dažnai	 naudoti	
Medicinos	bankas	ir	„Swedbank“.	Rečiau-
siai nuorodas savo pranešimuose pateikia 
bankai	„Citadele“	ir	„Danske“.	
Kita	 tyrime	 analizuota	 turinio	 rūšis	 –	




















Analizuojant	 antrinių	 turinio	 rūšių	
pritaikomumą	 ir	 panaudojimo	 galimybes	
socia	liniame	tinkle	„Facebook“	nustatyta,	




kiekvienas bankas naudoja 7 skirtingas kitas 
turinio	rūšis	(neskaičiuojant	„Finastos“	dėl	
tikslumo,	kiekvieno	banko	vidutinis	rūšių	









2 lentelė. Kitų turinio rūšių naudojimas ir informacijos pateikimo metodai






Ekspertai - 7 % 18	% - - - 6 % -
Statistika 11 % 2 % 17 % 1 % - - - -
Citatos 5 % 3 % - 17 % - 54 % - -
Humoras - 6 % - - - - - -
Šventės 2 % 3 % - 8	% - 8	% 25 % 7 %
Geri	darbai - 16 % 3 % 21 % - - - 7 %
Banko	vidus 5 % 3 % 	8	% 7 % - - 6 % -
Darbo  
skelbimai
2 % 9 % 3 % 11 % - - - -
Kitų	turinys - 8	% 5 % 22 % 100 % 23 % 25 % -
Produktas 
per	vertę
16 % 35 % 17 % 7 % - 15 % 6 % 20 %
Konkursai 13 % 2 % - 15 % - 5 % - 13 %
Klausimai 37 % 31 % 38	% - - 18	% 19 % 13 %
„Įrašykite“ 3 % - - - - - - -
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Analizuojant	 lentelę	 galima	 išskirti	
ir	 populiariausias	 bei	 dažniausiai	 bankų	











ar	 kitų	 atliktais	 gerais	 darbais.	 „Finasta“	
naudoja	tik	vieną	turinio	kategoriją	–	kitų	
sukurtą	turinį.	Šiaulių	bankas	orientuojasi	
į	 citatas	 ir	 įkvepiančius	 posakius,	 kuriais	
pristato ir savo propaguojamas vertybes. 
Medicinos	bankas	didžiausią	dėmesį	savo	
pranešimuose	taip	pat	sutelkia	į	kitų	sukurtą	
turinį	 bei	 šventinę	 tematiką.	Mažiausiai	
pranešimų	 pateikęs	 „Citadele“	 bankas	
dažniausiai	linkęs	pristatyti	savo	produktus	
akcentuodamas	jų	suteikiamą	vertę.	







ryšį)	 į	 bankų	pateikiamą	 turinį,	 sužinota,	
kad	 vartotojai	 yra	 linkę	mėgti	 turinį,	 juo	
dalytis	ar	parašyti	komentarą	(žr.	3	lentelę).














Iš	viso	patiktukų 4 636 8	249 4 623 11 315 19 1233 127 1061
Iš viso pasidali-
jimų
1 062 964 316 710 - 76 27 1641
Iš	viso	komentarų 2	428 756 261 129 4 40 - 258
Teigiamų	komen-
tarų	sk.
11 % 3 % 11 % 18	% 25 % 18	% - 58	%
Neigiamų	komen-
tarų	sk.








10 11 4 10 0 2 2 109
Pranešimų,	kurių	
patiktukų	sk.	vidu-
tinis ar didesnis, 
dalis





20 % 14 % 18	% 15 % – 10 % 25 % 13 %
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Tyrimo laikotarpiu daugiausiai patik-
tukų	 sulaukė	 „Danske“	 bankas,	mažiau-
siai	 –	 „Finasta“	 bei	Medicinos	 bankas.	
Atlikus	 tyrimą	 paaiškėjo,	 kad	 vartotojai	
labiau	 linkę	 palikti	 patiktuką	 nei	 dalytis	
turiniu.	Daugiausiai	 pasidalijimų	 sulaukė	
„Citadele“	bankas,	mažiausiai	–	„Finasta“	
bei Medicinos bankas. Išsiaiškinta, kad 






krūvį	 sužinota,	 kad	 daugiausiai	 vartotojų	
parašytų	 komentarų	 buvo	 neutralių.	Vi-
dutiniškai	apie	penktadalis	visų	bankų	pa-
skyrose	paliekamų	komentarų	yra	teigiamų	
ir	 apie	 dešimtadalis	 vartotojų	 paliekamų	
komentarų	yra	neigiamų.	Taigi,	vartotojai	
labiau	 linkę	palikti	 teigiamus	komentarus	





Tyrimo metu buvo analizuojamas ir 
vidutinis	prie	kiekvieno	iš	pranešimų	palie-
kamas	patiktukų	bei	pasidalijimų	skaičius.	
Sužinota,	 kad	 daugiausiai	 patiktukų	 prie	
vieno	pranešimo	sulaukia	„Danske“	bankas.	
Daugiausiai	 pasidalijimų	 prie	 vieno	 pra-
nešimo	būna	„Citadele“	banko	paskyroje,	
mažiausiai	 –	 „Finastos“	 bei	Medicinos	










bankas.	Didžiausią	 pranešimų	 dalį,	 kuri	







Išanalizavus	 turinio	 rinkodaros	 sampratą,	
turinio	 bruožus	 bei	 rūšis,	 sužinota,	 kad	
turinio	 rinkodara	 yra	 nenutrūkstamas,	
tęstinis,	 įmonės	 ar	 organizacijos	 veiklos	
tikslus	 įgyvendinantis	 ir	 pridėtinę	 vertę	
teikiantis	 procesas.	Turinys,	 kurį	 įmonės	
ir	 organizacijos	 kuria,	 turi	 būti	 įdomus,	
aktualus, išsamus, patrauklus, informaty-
vus,	atsakantis	 į	 rūpimus	klausimus.	Tokį	
turinį	galima	konstruoti	iš	daugelio	turinio	
rūšių	 –	 teksto,	 vaizdo,	 garso,	 iliustracijų,	
infografikų	ir	kitų.	
Finansinės	 institucijos,	 naudodamos	
turinio	 rinkodarą	 savo	 komunikacijoje	
socialiniuose	tinkluose,	turėtų	kurti	turinį,	
kuris	 pasižymėtų	 pirmiau	 išvardytomis	
savybėmis,	 ir	nenutolti	nuo	finansinės	 te-
matikos, pristatyti savo turimus ekspertus, 
informuoti	 vartotojus	 apie	 jų	 produktų	 ar	
paslaugų	 teikiamą	 naudą,	 spręsti	 jiems	
iškilusias problemas, sukurti patikimo bei 








bei	 nuotraukas.	Taip	 pat	 paaiškėjo,	 kad	





Apibendrinus	 tyrimo	 rezultatus	 suži-







teigiamus arba neutralius komentarus nei 
neigiamus.	Didžiausią	grįžtamąjį	ryšį	sukėlė	
turinys, kuris buvo konstruojamas iš teksto, 
nuotraukos, nuorodos, skelbiamo konkurso, 
įkvepiančios	citatos	ar	vartotojui	naudingos	






transliacijos	 ar	 vaizdo	 įrašai.	Netolimoje	
ateityje	didžioji	dauguma	interneto	turinio	
bus	pateikiama	vaizdo	 įrašų	 formatu.	Vis	
labiau	bus	atsigręžiama	 ir	 į	 spausdintines	
medijas	 –	 laikraščius	 ar	 žurnalus,	 daugės	
pačių	 vartotojų	 generuojamo	 turinio.	
Sparčiai	 augant	 informacijos	 srautui,	 tik	
svarbiausiomis	 ir	 nekintančiomis	 turinio	
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CONTENT APPLICABILITY IN FACEBOOK: THE CASE OF BANKS OPERATING 
IN LITHUANIA
Kristina Kazlauskaitė
S u m m a r y
The aim of this article is to analyze the peculiarities of 
content marketing and to state content applicability in 
bank communication in social media. In the theoretical 
part of this article, we are reviewing the concept of 
content marketing, its types and features. The em-
pirical	part	of	this	article	identifies	content	marketing	
usage in bank communication on Facebook. Research 
was carried out by using these methods: qualitative 
and quantitative content analysis, observation, sum-
marizing and comparison. It was discovered that 
banks use content marketing in their communication 
on Facebook. The main types of content were distin-
guished – photos, links, text and analyzed customer’s 
feedback, their reactions to the submitted content and 
cooperation.	The	insights	of	this	article	can	be	benefi-
cial for businesses and organizations that implement 
content marketing processes in their communication 
on social media. 
Įteikta 2017 m. gegužės 8 d.
